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Abstrak :  Dalam proses delivery suatu aplikasi IT driven, pembeli (buyer) dan penjual (marketing) memiliki 
peran masing-masing. Buyer biasanya terdiri dari CIO,  arsitek, developer, dan logistik bertugas 
untuk merumuskan kebutuhan IT, sedangkan penjual (marketing) bertugas untuk merumuskan 
strategi yang tepat dalam meyakinkan buyer menggunakan produk mereka. Pembahasan kasus ini 
akan menganalisa strategi penjualan yang tepat untuk meyakinkan buyer dalam membeli produk 
CRM IT driven. 
. 
I. Pendahuluan 
Dalam salah satu kegiatan perkuliahan mata kuliah Bisnis Informatika Management (BIM), 
kelas kami melakukan roleplay  kegiatan tender produk CRM untuk memberi gambaran apa yang 
terjadi ketika proses delivery suatu aplikasi IT driven. Kelas dibagi menjadi tiga kelompok, dua 
kelompok sebagai penjual (marketing) produk CRM yang terdiri dari beberapa konsultan produk dan 
satu kelompok sebagai pembeli (buyer) yang terdiri dari CIO, arsitek, developer, dan logistik. 
Kelompok penjual (marketing) produk CRM bertugas meyakinkan kelompok pembeli (buyer) untuk 
menggunakan produk mereka dengan merumuskan strategi pemasaran serta metode pendekatan yang 
harus dilakukan kepada kelompok pembeli (buyer), sedangkan kelompok pembeli (buyer) bertugas 
untuk merumuskan dan memilih framework CRM yang diperlukan oleh perusahaan dari kedua 
penawaran yang ada.  
Kedua kelompok penjual (marketing) menggunakan dua pendekatan marketing mix strategy 
yang berbeda dalam merumuskan strategi pemasarannya. Menurut Kotler, Marketing Mix strategy 
adalah kumpulan variabel-variabel yang dapat dipergunakan perusahaan untuk mempengaruhi 
tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi pembeli adalah yang disebut 7P 
(product, Price, Place, Promotion, Participant, Process, dan People Physical evidence)1.  
Kelompok pembeli (buyer) merumuskan lima requirement fundamental yaitu : reliable, 
interoperable, scalable, user friendly, dan integrateable. Produk CRM yang dibutuhkan juga harus 
mencakup kegiatan-kegiatan pre-sales, sales dan post-sales. 
Dalam penawaran kepada pembeli (buyer), kelompok pertama fokus pada product, participant 
dan people physical evidence. Produk yang ditawarkan pre-built dan fixed (tidak dapat dikastemisasi), 
serta skema bisnis lebih kaku. Pada presentasinya, modul-modul framework CRM yang dimiliki 
dijelaskan secara rinci, semua pertanyaan mengenai kemampuan modul dapat dijawab oleh konsultan 
marketer.  
Kelompok kedua fokus pada product, price, dan people physical evidence. Produk yang 
ditawarkan pre-built dan fixed (tidak dapat dikastemisasi), serta skema bisnis yang flexible. Pada 
presentasinya, kelompok kedua menjelaskan modul-modul framework CRM yang dimiliki secara 
umum, fleksibilitas pembiayaan, serta promo. 
 II. Permasalahan 
Pada dasarnya, produk yang dimiliki oleh kedua kelompok penjual (marketing) telah dapat 
memenuhi kebutuhan yang diajukan oleh pembeli (buyer). Setelah proses penawaran dari kedua 
kelompok penjual (marketing), kelompok pembeli (buyer) memutuskan untuk memilih produk CRM 
dari kelompok pertama. Beberapa pertimbangan kelompok pembeli (buyer) memilih produk CRM 
kelompok pertama adalah : consultant’s knowledge, deliverable terukur, personal qualification, 
consultant background, framework capability serta skema bisnis yang ditawarkan. 
Dari beberapa pertimbangan pembeli (buyer) tersebut, maka dapat dirumuskan permasalahan 
kelompok pertama adalah kurangnya penjelasan yang rinci perihal modul-modul framework produk 
CRM yang dimiliki serta kurangnya peranan konsultan dalam presentasi kepada pembeli (buyer), 
meskipun produk kedua kelompok memiliki kemampuan yang sama bahkan produk kelompok kedua 
memiliki kelebihan lebih fleksibel dan promo. 
 
III. Usulan Solusi 
Melihat pertimbangan-pertimbangan yang digunakan oleh kelompok pembeli (buyer) untuk 
akhirnya memilih produk CRM dari kelompok penjual (marketing) pertama, maka kelompok kedua 
sebaiknya mengubah fokus marketing mix strategynya dengan memfokuskan pada product dan 
participant, serta meningkatkan knowledge para konsultannya mengenai produk. 
 
IV. Kesimpulan 
Berdasarkan pemaparan kasus diatas, maka dapat disimpulkan keberhasilan dalam 
meyakinkan pembeli (buyer) untuk membeli produk CRM IT Driven ditentukan dari beberapa hal 
berikut : 
1. Kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan pembeli (buyer); 
2. Penjelasan yang rinci mengenai produk; 
3. Partisipasi serta pengetahuan yang dimiliki oleh konsultan; 
4. Skema bisnis yang tidak berbelit 
 
V. Referensi 
1Kotler Philip, Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, dan Pengendalian), Terjemahan Drs. 
Jaka Wasana MSM, Institut dan Pembinaan Manajemen, Jilid I, Edisi Kelima,  Erlangga, Cetakan 
Ketujuh, Jakarta, 1996 
